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Cеміотика як невід’ємна частина маркетингу

студентка Сірік Ю. А.

Семіотика - це наука, що вивчає знаки. Вона допомагає з'ясувати, які асоціативні зв'язки виникають у споживачів стосовно продукції та бренду. Ідентифікація змісту та значень, які споживачі одержують при декодуванні символьних комунікацій, дозволяє маркетологам більш вдало використовувати рекламу, дизайн товару та інші елементи комплексу маркетингу.
Семіотика допомагає краще прослідкувати закономірності у взаєминах культурного та соціального характеру між брендами і споживачами. Перевірка комунікаційних можливостей і здібностей реклами бренда на ступінь її відповідності тому, як споживачі інтерпретують одержувані кодові повідомлення, може привести до більш ефективного використання ресурсів бренда.
Знаком може бути будь-який об'єкт, наповнений змістом: малюнки, предмети, звуки, слова. Асоціативний образ знака, його сприйняття людиною під дією своїх інтелектуальних і емоційних особливостей називають символом. Саме за допомогою символу знак активізує в людській пам'яті розуміння закладеної в нього суті. Однак, продукт та зміст, який намагаються вкласти в нього маркетологи, не завжди ідентичні. До того ж стать, статус у суспільстві, національність породжують різні культурні асоціації та наповняють той самий предмет різним змістом для тієї чи іншої людини. 
Намагаючись підвищити усвідомлення споживачем цінності свого іміджу, вдало сформований бренд з точки зору семіотики емоційно мотивує людину на прихильне сприйняття торгової марки і позитивні асоціації, пов'язані з нею. Задоволення, яке споживач одержує від володіння товаром саме цієї торгової марки, є результатом усвідомлення ним як моральних, так і практичних вигод від товару.
Символічні образи містяться практично у всіх сферах людської діяльності: наука, юриспруденція, освіта, спорт, мистецтво, релігія, філософія, фінанси, виробнича і культурна сфери – у кожній з них є загальноприйняті символічні коди, які є універсальними практично для всіх груп споживачів. Останні активно користуються ними для самовираження, прояву своєї індивідуальності. Виходячи з цього, торгівельні марки успішно використовують ці коди для того, щоб продемонструвати чітко визначеним цільовим споживачам власну цінність. 
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